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摘 要 味觉 作为 人 类 生存 必 不 可 少 的 感觉 之 一 ， 早 已 超越 “舌尖 ”的 直接 感受 ， 潜 在 地 


影响 了 个 体 对 人 际 关 系 及 伦理 道德 的 知觉 与 判断 ， 改 变 着 个 体 对 冒险 与 消费 等 行为 的 决策 
情绪 中 介 假 说 、 其 身 隐 喻 假说 、 进 化 假说 以 及 社会 建构 假说 从 不 同 视 角 试图 阐明 味觉 对 判 
断 与 决策 的 影响 机 制 。 当 前 研究 存在 味觉 感 受 存在 个 体 差异 、 味 觉 测 量 难 以 保证 效 度 、 味 
觉 实 验 缺 乏 统 一 研究 范式 等 问题 ， 未 来 可 继续 进行 味觉 隐喻 的 验证 并 将 其 应 用 于 感官 营销 
心理 治疗 等 领域 ， 从 和 生理、 心理 及 社会 等 多 个 层面 出 发 ， 全 方位 探讨 味觉 对 判断 、 决 策 的 
影响 及 其 机 制 。 
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“ 民 以 食 为 天 ， 食 以 味 为 先 ”， 味 觉 是 食物 在 口腔 内 产生 的 一 种 感觉 ， 味 一 是 味觉 的 
感受 器 ， 当 味觉 细胞 通过 相关 的 受 体 分 子 与 溶液 中 的 食物 相互 作用 时 会 产生 味觉 信号 ， 刺 
激 相关 神经 中 枢 后 产生 味觉 ( 耿 传 营 ， 陈 志 华 ， 向 青 ，2009)。 最 经 典 的 观点 认为 人 有 酸 
(sounm)、 甜 (sweeD、 兰 (bitten 、 戌 (salb 四 种 基础 味觉 ( 彭 聘 龄 ，2012)。: 但 是 ，“ 真 味 口 难 
言 ”?。 按 照 当 代 具 身 认 知 观点 ， 味 觉 作 为 人 类 最 重要 的 感觉 之 一 ， 潜 在 参与 甚至 决定 性 地 
影响 了 个 体 对 世界 的 认 知 、 判 断 与 决策 (Sagioglou & Greitemeyer, 2016; Xu, 2017)。 当 前 ， 
学 界 对 味觉 的 脑 功能 成 像 、 味 觉 的 生理 机 制 (如 味觉 受 体 分 子 与 味觉 信号 转 导 机 制 等 ) 进 行 
了 大 量 基 础 性 研究 ( 刘 雪 梅 等 ，2010; Lindemann, 2001; Kovacic & Somanathan, 2012)， 但 关 
于 味觉 影响 个 体 认 知 判断 及 行为 决策 这 一 主题 ， 仍 只 散 见 于 各 类 不 同 视角 的 实证 研究 。 相 
关 的 理论 综述 ， 尤 其 是 关于 上 述 影响 内 在 机 制 的 研究 探讨 ， 仍 然 付 诸 阅 如 。 本 文 拟 梳理 各 
类 实证 研究 ， 综 述 味觉 对 人 际 知觉 与 判断 、 道 德 判 断 、 风 险 决策 与 消费 决策 等 四 个 方面 产 
生 的 影响 ， 整 理 与 总 结 出 四 种 理论 假说 ， 对 上 述 影响 背后 的 机 制 进 行 解 释 ， 最 后 指出 当前 
研究 存在 的 问题 并 对 未 来 发 展 进行 了 展望 。 

1 味觉 对 个 体 判 断 与 决策 的 影响 
1.1 味觉 对 人 际 知觉 与 判断 的 影响 

味觉 影响 人 们 对 自我 与 他 人 的 判断 与 评价 。 首 先 ， 在 自我 评价 方面 ， 有 研究 者 发 现 ， 
摄 入 甜 味 糖果 的 参与 者 比 品尝 非 甜 味 糖果 的 参与 者 更 多 报告 自我 具有 宜人 性 ， 且 平时 爱 吃 
有 关 基 础 味觉 的 研究 一 直 存 在 争议 。 首 先 ， 有 哪些 基础 味觉 并 无 定论 。1985 年 首届 鲜 味 国际 研讨 会 后 ， 
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1 
大 部 分 学 者 认为 鲜 味 (umami) 属 于 一 种 基础 味觉 (Kawamura, & Kare, 1987; Yamaguchi, 1998); 尽管 日 常生 活 
中 有 些 人 “无 辣 不 欢 ”， 但 辣 味 本 质 上 是 一 种 灼 痛 感 ， 是 一 种 复合 味觉 而 非 基 础 味觉 ( 傅 于 玲 , 邓 富 民 , 杨 
是, 徐 玖 平 , 2018)。 其 次 ， 甚 至 有 学 者 质疑 “基础 味觉 ”的 定义 并 不 科学 ， 现 实 中 可 能 并 不 真 的 存在 基础 
味觉 ， 至 少 关 于 基础 味觉 的 说 法 还 缺乏 严谨 的 实验 验证 (Erickson, 2008; Delwiche, 1996)。 

2 出 自 元 代 姬 翼 所 作 《 满 江 红 慢 》。 
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辣 味 食物 的 参与 者 对 自我 攻击 性 特质 的 评分 更 高 (Meier, Moeller, Riemer-Peltz, & Robinson, 
2012; Batra, Ghoshal, & Raghunathan, 2017)， 这 表明 短暂 的 味觉 体验 或 者 回忆 自己 喜好 的 口 
味 会 影响 个 体 对 自身 人 格 的 评价 。 其 次 ， 在 对 他 人 的 判断 方面 ，Meier 等 人 (2012) 发 现 ， 参 
与 者 倾向 于 将 喜欢 甜食 的 陌生 人 判断 为 更 具 宜 人 性 ， 将 喜 食 辣 味 的 陌生 人 判断 为 更 为 外 向 
当 个 体 表 明 自 己 喜 欢 食 辣 的 时 候 ， 参 与 者 更 容易 将 其 判断 为 更 为 外 向 与 易 怒 (Ji, Ding, 
Deng, Jing, & Jiang, 2013); 或 具有 更 高 的 冒险 倾向 (Wang, Geng, Qin, & Yao, 2016)。 对 苦味 
的 研究 也 得 出 了 类 似 的 结果 ，Sagioglou 和 Greitemeyer,(2014) 发 现 ， 与 饮用 纯净 水 组 的 参 
与 者 相 比 ， 饮 用 苦味 饮料 的 参与 者 将 实验 主 试 的 能 力 判 断 为 更 差 ， 同样 是 饮用 苦味 饮料 ， 
与 没有 遭 到 主 试 挑 峡 的 参与 者 相 比 ， 遭 到 主 试 挑 昱 的 参与 者 认为 主 试 的 能 力 更 低 。 

此 外 ， 味 觉 还 会 影响 个 体 关 于 人 际 关 系 的 判断 与 决策 。 首 先 ， 味 觉 影 响 人 们 对 陌生 人 
的 信任 感 。 在 对 陌生 面孔 的 判断 中 ， 有 研究 发 现 ， 与 品尝 苦味 饮料 的 参与 者 相 比 ， 饮 用 甜 
味 饮料 的 参与 者 认为 陌生 的 中 性 面孔 危险 度 更 低 、 可 信和 度 更 高 (Ding, Ji, & Chen, 2016)。 其 


次 ， 味 觉 影响 个 体 与 他 人 关系 的 建立 。Ren, Tan, Arriaga 和 Chan(2015) 研 究 发 现 ， 喝 了 含 糖 
饮料 ( 雪 珀 ) 的 参与 者 比 饮 用 蒸馏 水 的 参与 者 更 愿意 选择 与 潜在 的 伴侣 建立 关系 。 最 后 ， 味 
觉 还 会 影响 个 体 是 否 做 出 亲 社 会 行为 的 决策 。Meier 等 人 (2012) 在 一 次 品尝 实验 结束 后 ， 
询问 参与 者 是 否 愿意 无 偿 为 一 位 教授 提供 帮助 。 结 果 发 现 ， 与 控制 组 和 食用 非 甜 味 饼干 的 
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， 食 用 了 甜 味 巧克力 的 参与 者 愿意 花 更 多 的 时 间 提 供 无 偿 帮 助 ， 表 现 出 更 愿意 
、 更 加 乐于 助人 。Fetterman, Meie 和 Robinson(2017) 进 一 步 佐 证 了 这 一 结果 ， 他 们 
发 现 ， 在 吃 甜 食 的 日 子 里 ， 参 与 者 的 亲 社 会 行为 水 平 明显 提 高 ， 更 加 关心 他 人 。 
1.2 味觉 对 道德 判断 的 影响 

味觉 会 影响 个 体 的 道德 判断 。Chapman., Kim, Susskind 和 Anderson, (2009) 使 用 肌 电 扫 
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= HtA (electromyography, EMG)， 发 现 参 与 者 在 经 历 不 道德 事件 (例如 在 经 济 游戏 当中 不 公 
© 平 的 方案 )、 厌 恶 事件 (例如 凑 便 等 污染 物 照片 ) 以 及 味觉 厌恶 (例如 饮用 苗 味 ， 酸 味 ) 时 ， 面 


部 肌肉 激活 的 区 域 相 同 ， 均 表现 出 口 鼻 排斥 反应 。Eskine, Kacinik 和 Prinz(2011) 发 现 ， 与 甜 
味 饮 料 和 纯净 水 相 比 ， 苦 味 饮 料 更 容易 诱发 饮用 者 的 道德 厌恶 感 ， 对 道德 违规 行为 的 判断 
更 严厉 。 在 此 基础 上 ，Eskine, Kacinik 和 Webster(2012) 发 现 ， 在 阅读 非 道德 材料 后 ， 参 与 
者 会 更 加 厌恶 中 性 饮料 的 口感 ， 进 一 步 验 证 了 味觉 与 道德 判断 之 间 的 关系 。 但 有 国内 学 者 
研究 发 现 ， 味 觉 ( 甜 味 、 苦 味 ) 对 道德 与 不 道德 行为 判断 的 影响 并 不 显著 ,但 味觉 带 来 愉悦 
情绪 确 能 正 向 预测 关于 道德 行为 的 判断 ( 赵 伯 妮 ，2012)。 之 后 研究 者 继续 探究 了 甜 味 与 道 
德 判断 之 间 的 关系 ， 参 与 者 在 品尝 甜 味 水 或 纯净 水 之 后 ， 阅 读 一 则 主人 公 恶 意 破坏 同事 的 
商业 计划 故事 ， 结 果 发 现 ， 与 饮用 纯净 水 的 参与 者 相 比 ， 喝 了 甜 味 饮料 的 参与 者 对 故事 
的 主人 公 不 道德 行为 的 判断 更 为 宽容 与 温和 (Hellmann, Thoben, &Echterhoff, 2013). 

总 之 ， 以 上 研究 更 多 认为 味觉 体验 直接 影响 了 人 们 的 道德 判断 ， 厌 恶 感 是 道德 判断 中 
最 为 核心 的 情感 ( 叶 红 燕 ， 张 凤 华 ，2015; Pizarro, Inbar, & Helion, 2011)。 但 也 有 研究 认为 ， 
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味觉 本 身 并 不 能 正 向 预测 道德 违规 判断 ， 有 可 能 是 不 同 味觉 带 来 的 情绪 或 认 知 因素 起 到 了 
中 介 的 影响 ( 赵 伯 妮 ，2012)。 
1.3 味觉 对 风险 决策 的 影响 

味觉 能 促进 人 们 的 冒险 行为 。Thanh 和 Marianna(2018) 测 量 了 英国 和 越南 参与 者 在 饮用 
了 酸味 、 甜 味 、 苦 味 、 咸 味 和 鲜 味 饮 料 之 后 的 冒险 行为 ， 结 果 发 现 体验 到 酸味 的 参与 者 在 
气球 模拟 冒险 任务 中 做 出 了 更 为 冒险 的 决策 。 还 有 研究 发 现 辣 味 会 促进 冒险 行为 ， 食 辣 与 
感觉 寻求 这 一 人 格 特质 之 间 存 在 正 相 关 (Byrnes & Hayes, 2013)， 食 辣 与 DSM-5 人 格 问卷 
(PID-5) 的 风险 承受 得 分 存在 正 相 关 (Byrnes ,et al., 2016)。 食 用 了 半 椒 次 面包 的 参与 者 与 食 
用 无 味 面 包 的 参与 者 相 比 ， 他 们 在 爱 荷 华 赌博 任务 中 表现 得 更 具 冒 险 性 倾向 (Wang, et al., 


2016). 
当然 ， 在 味觉 与 冒险 行为 的 关系 上 方面 ， 是 否 只 有 酸 、 辣 两 种 味道 能 够 引起 人 们 的 冒 

ge 险 行为 ? 两 者 中 谁 能 更 能 促进 冒险 行为 的 发 生 ? 是 否 可 以 通过 采用 减少 或 摄 入 某 种 味道 的 

In 饮食 来 促进 或 抑制 冒险 行为 ?” 尚 须 更 进一步 的 实证 研究 证 据 。 

1.4 味觉 对 消费 决策 的 影响 

= 味觉 会 直接 影响 消费 决策 。 感 官 营 销 的 研究 发 现 ， 与 远 端 感 觉 (声音 和 视角 ) 的 广告 宣 

LO 传 相 比 ， 近 端 感觉 (味觉 和 触觉 ) 更 能 促进 消费 者 的 购买 意愿 ( 陈 郊 ，2017)。Cai, Yang, Wyer 

= 区 和 Xu(2017) 研 究 了 苦味 对 消费 行为 的 影响 ， 发 现 与 品尝 纯 净 水 的 参与 者 相 比 ， 品 尝 苦 咖 

啡 的 参与 者 在 超市 消费 时 冲动 购买 的 程度 更 低 ， 诱 发 参与 者 的 积极 情绪 后 再 饮用 苦味 饮料 


参与 者 更 倾向 于 减少 消费 ， 诱 发 参与 者 的 消极 情绪 后 再 饮用 苦味 饮料 ， 参 与 者 更 倾向 于 增 
加 消费 。 原 因 可 能 是 参与 者 饮用 苦味 饮料 时 会 激发 与 “ 苗 ” 相 关 的 概念 ， 并 与 情绪 产生 交 
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(a> 互 作 用 ， 快 乐 的 个 体 认 为 香味 相关 的 概念 与 当前 情境 不 一 致 ， 倾 向 于 存 钱 减少 消费 以 防止 
= 未 来 痛苦 的 状态 ， 悲 伤 的 人 可 能 将 苦味 相关 的 概念 应 用 于 当前 情境 ， 倾 向 于 增加 消费 来 绥 
© 解 不 愉快 的 情绪 ， 从 而 在 不 同 的 情绪 状态 下 做 出 了 不 同 的 消费 决策 。Mukherjee, Kramer 和 

Kulow(2017) 研 究 味 觉 体验 是 否 会 影响 后 续 消 费 的 多 样 性 寻求 ， 结 果 发 现 ， 与 食用 非 辣 味 甘 


片 的 参与 者 相 比 ， 品 尝 辣 味 暮 片 的 参与 者 在 后 续 的 消费 行为 更 多 表现 出 多 样 性 消费 ( 即 倾向 
于 消费 不 同 品 牌 的 糖果 )， 因 为 食 辣 与 感觉 寻求 特质 有 关 ， 会 引发 与 感觉 相关 的 菜 些 行为 ， 
在 消费 过 程 中 表现 为 对 商品 多 样 化 寻求 。 
味觉 还 会 影响 消费 者 的 跨 期 决策 。 首 先 ， 味 觉 的 种 类 不 同 会 对 跨 期 决策 产生 影响 。 赖 
天 豪 (2018) 研 究 发 现 ， 相 比 于 品尝 柠 榜 味 组 和 薄荷 味 的 参与 者 ， 饮 用 太古 方 糖 甜 味 饮料 的 
与 


参与 者 更 仿 好 当期 -收益 小 的 选项 ， 品 尝 薄 荷 味 的 参与 者 则 倾向 延迟 -收益 大 的 选项 。Chen 


和 Chang (2012) 的 研究 也 显示 ， 苦 味 条 件 下 的 未 来 贴现 率 显著 高 于 酸味 条 件 ， 品 学 

参与 者 更 可 能 感受 到 生存 危机 ， 和 希望 更 快 获得 现金 奖励 。 其 次 ， 即 使 是 同一 味觉 条 件 ， 主 
体 的 血糖 水 平 不 同 ， 跨 期 决策 也 会 受到 影响 。Wang 和 Dvorak(2010) 发 现 ， 同 样 是 摄 入 甜 味 
饮料 ， 饮 用 含 糖 雪 碧 的 参与 者 血糖 水 平 显 著 升 高 ， 倾 向 于 “大 而 晚 ” 的 金钱 奖励 ， 未 来 贴 


MAR: KLARA COPS) 的 参与 者 血糖 水 平 并 未 显著 升 高 ， 偏 好 “ 近 而 
小 ”的 金钱 奖励 ， 未 来 贴现 率 升 高 。 总 之 ， 尽 管 味觉 对 跨 期 决策 的 影响 机 制 还 有 待 深入 考 
究 ， 但 跨 期 决策 与 味觉 体验 之 间 存 在 密切 关系 确 是 无 疑 的 。 

2 味觉 影响 判断 与 决策 机 制 的 四 种 假说 

大 量 研究 证 实 了 味觉 对 个 体 的 判断 与 决策 会 产生 影响 ， 但 大 多 是 直接 研究 两 者 之 间 的 
关系 ， 并 未 深入 探究 这 种 影响 背后 的 作用 机 制 。 下 文 将 在 综述 相关 文献 的 基础 上 ， 总 结 出 
四 种 可 能 解释 味觉 效应 的 理论 假说 。 

2.1 情绪 中 介 假 说 

情绪 中 介 说 认为 味觉 会 通过 影响 人 类 情绪 进而 影响 判断 与 决策 。 首 先 ， 味 觉 会 对 人 们 
的 情绪 产生 影响 (Steiner Glaser, Hawilo, & Berridge, 2001)。 有 学 者 通过 fMRI 研究 发 现 , 当 参 
与 者 观看 爱人 的 照片 时 ， 扣 带 回 前 皮质 会 被 激活 (Bartels & Zeki, 2000)， 这 与 品尝 甜 味 糖果 
时 激活 的 脑 区 一 致 (De Araujo, Kringelbach, Rolls, & Hobden, 2003)。 换 句 话 说， 个体 摄 入 甜 
食 后 ， 会 与 恋爱 一 样 都 会 产生 甜 味 感觉 ， 并 伴随 愉悦 情绪 。Meienr Noll 和 Molokwu(2017) 
探究 了 甜 味 巧克力 消费 与 快乐 的 关系 ， 发 现 与 食用 饼干 相 比 ， 品 尝 甜 味 巧克力 的 参与 者 报 
告 了 更 多 的 积极 情绪 。Steiner 等 人 (2001) 对 8 名 刚 出 生 3~10 小 时 的 婴儿 进行 味觉 与 情感 反 
应 的 研究 ， 发 现 向 婴儿 口中 滴 入 甜 味 (蔗糖 )， 他 们 会 表现 出 跨 唇 和 虹口 吸 多 ， 嘴 角 上 扬 ， 
像 是 在 微笑 、 享 受 ; WARE TN BLADE. BLU REP. BEL 
没有 语言 表达 判断 的 能 力 ， 但 从 其 行为 表现 可 以 看 出 ， 品 尝 甜 味 的 婴儿 的 情感 较为 舒适 、 
安心 ;品尝 苦味 的 婴儿 则 表达 出 厌恶 、 排 斥 与 不 安 的 情绪 状态 。Sagioglou 等 人 (2014) 进 行 
了 一 项 味觉 与 攻击 性 情绪 与 行为 的 关系 研究 ， 结 果 发 现 无 论 是 在 假设 情境 还 是 现实 情境 中 
喝 了 苦味 饮料 的 参与 者 比 喝 纯净 水 或 甜 味 水 的 参与 者 对 他 人 表现 出 更 多 的 敌意 情绪 。 另 有 
研究 直接 将 参与 者 分 为 四 组 ， 分 别 品尝 酸 、 甜 、 苦 、 咸 四 种 味觉 饮料 ， 结 果 发 现 ， 参 与 者 
对 苦味 的 喜爱 程度 以 及 愉悦 程度 评分 都 是 最 低 的 ， 对 甜 味 的 相应 评分 均 是 最 高 的 ， 且 存在 
显著 差异 ( 戴 璐 ，2014)。 以 上 研究 都 验证 了 不 同 味觉 会 引起 人 们 不 同 的 情绪 ， 但 目前 仍 以 
甜 味 和 苦味 的 情绪 研究 居多 ， 未 来 可 拓展 研究 领域 。 

其 他 ， 情 绪 会 影响 人 们 对 事物 的 判断 与 决策 。Schwarz 系统 全 面 地 阐述 了 情感 -信息 理 
论 ， 论 述 了 情绪 、 情 感 以 及 身体 感觉 等 对 个 体 判断 产生 的 影响 (Schwarz, 2011)。 不 同情 绪 
会 导致 个 体 对 同一 事物 的 评价 不 同 (Niedenthal, 2007)。 当 人 们 感到 开心 时 ， 他 们 会 对 事物 
做 出 更 为 有 利 的 评价 (Schwarz & Clore, 2007)。 积 极 情绪 会 使 人 们 倾向 于 风险 规避 (Roidl， 
Frehse, & HoGer 2014)， 促 进 冲 动 购买 行为 (Rook & Gardner, 1993); 消极 情绪 导致 更 多 的 
风险 寻求 (Jingjie, Naiding, Chao, Jintao, & University, 2016) 。 不 同 的 情绪 状态 也 会 影响 个 体 
的 味觉 判断 。 有 研究 指出 ， 处 于 积极 情绪 状态 的 个 体会 将 甜 味 判断 为 更 甜 ， 将 酸味 判断 为 
那么 酸 ; 而 在 消极 情绪 状态 下 ， 个 体 做 出 的 判断 则 刚好 相反 (Noel & Dando, 


> 


2015). Chan., Tong, Tan 和 Koh(2013) 还 发 现 ， 与 诱导 出 嫉妒 情感 的 个 体 相 比 ， 被 诱导 出 
“ 爱 ” 的 情感 的 个 体会 将 蒸馏 水 评价 为 更 甜 ， 同 样 表明 主观 情绪 会 影响 人 们 味觉 感受 的 判 


Wri 


综 上 所 述 ， 味 觉 会 影响 情结， 情绪 又 会 影响 个 体 的 判断 与 决策 。 因 之 可 以 合理 推论 ， 


机 制 的 


Ss 


情绪 可 能 是 味觉 影响 判断 与 决策 的 桥梁 与 中 介 ， 这 是 本 文 总 结 出 解释 味觉 影响 判断 与 决策 
第 一 种 假说 一 一 情绪 中 介 假 说 。 不 同 的 味觉 体验 产生 了 不 同 的 情绪 ， 并 通过 这 些 情 


绪 的 中 介 对 个 体 的 判断 与 决策 产生 了 影响 (Skarlick, Hoegg, Aquino, & Nadisic, 2013) 。 比 如 ， 


2012)。 
2.2 具 身 隐喻 假说 


\ 身 隐喻 是 通过 身体 体验 获得 并 理解 抽象 概念 的 过 程 (Wilson, 2002)。 


在 甜 味 条 件 下 ， 参 与 者 产生 了 积极 情绪 ， 进 而 更 愿意 与 他 人 交往 、 更 容易 产生 亲 社 会 行为 
在 苦味 条 件 下 ， 参 与 者 产生 了 消极 情绪 ， 进 而 对 不 道德 事件 的 判断 更 加 严厉 ( 赵 伯 妮 ， 


王 继 瑛 、 叶 浩 生 


和 苏 得 权 (2018) 认 为 具 身 隐喻 是 与 身体 经 验 有 关 的 具体 概念 (触觉 、 嗅 觉 、 温 度 等 ) 与 抽象 概 


念 之 间 的 隐喻 连接 ， 其 本 质 是 通过 熟悉 的 、 经 历 过 的 身体 经 验 来 表征 抽象 的 概念 。 


Barsalou(2008) 兽 指出， 抽象 概念 的 理解 往往 是 以 身体 经 验 为 基础 的 ， 例 如 英文 中 常用 


“sweet girl” 来 表达 对 女孩 的 称赞 ， 表 示 “ 女孩 长 得 甜美 或 性 格 友善 ”， 这 就 是 用 熟悉 的 感 


知 运动 系统 去 映射 和 理解 抽象 概念 的 过 程 。 


事实 上 ， 感 知觉 在 我 们 认识 世界 的 过 程 中 起 着 重要 的 作用 。 例 如 ， 嗅 


觉 影响 着 个 体 人 


际 之 间 的 信任 (Lee & Schwarz, 2012); 触觉 影响 个 体 对 中 性 面孔 的 性 别 判 断 ( 易 仲 怡 ， 杨 文 
登 ， 叶 浩 生 ，2018)。Schlosser(2015) 发 现 ， 味 觉 同 样 与 我 们 的 生活 上 县 县 相关 ， 当 人 们 诱发 


出 感恩 情绪 时 ， 会 更 喜欢 消费 甜食 。 也 就 是 说 ， 甜 味 与 感恩 存在 具 身 隐喻 的 连结 。Chen 和 


Chang(2012) 考 察 了 苦味 与 生存 动机 的 关系 ， 发 现 与 饮用 纯净 水 组 相 比 ， 饮 用 苦味 饮料 组 的 
参与 者 对 生存 相关 的 词汇 判断 得 更 快 。 也 就 是 说 ， 苦 味 的 具 身 体验 使 “生存 ”概念 变 得 更 
快速 、 更 容易 激活 ， 当 我 们 身体 体验 到 苦味 的 时 候 ， 隐 喻 着 当前 处 境 存在 威胁 ， 并 不 安全 


词 ， 人 们 会 用 “honey”、“ 小 甜 甜 ”等 词语 称呼 某 人 ， 描 述 其 善良 与 体 由 
人 们 还 会 用 “辣妹 子 ” 来 称呼 性 格 泼辣 的 女孩 ( 传 于 玲 ， 邓 富民 ， 


事实 上 ， 味 觉 隐喻 已 深 深 植 根 于 日 常用 语 当 中 ， 比 如 ，“ 甜 ”是 友善 、 温 柔 、 善 良 的 同 义 
占 ( 张 放 ，2015); 


mW, RAF, 


2018). Batra 等 人 (2017) 在 实验 中 仅仅 让 参与 者 观看 辛辣 相关 的 文字 或 图 


击 性 之 间 高 度 的 隐喻 关联 。 


片 ， 发 现 即使 不 


摄 入 辛辣 食物 ， “辛辣 ”都 更 高 程度 的 激活 了 与 攻击 性 相关 的 认 知 ， 表 明了 辛辣 食物 与 攻 


\ 身 隐喻 假说 试图 从 人 类 概念 与 知识 起 源 的 视角 来 探讨 味觉 对 判断 决策 的 影响 。 其 潜 
在 逻辑 是 ， 在 人 类 早年 的 时 候 ， 个 体 往 往 通过 味觉 等 身体 与 世界 的 交互 方式 来 隐喻 并 形成 


更 为 抽象 的 概念 与 知识 。 比 如 ， 甜 味 能 让 身体 的 血糖 含量 升 高 ， 对 个 体 的 行动 有 益 ， 使 个 
体 更 为 愉悦 。 这 种 甜 味 的 身体 体验 会 与 “有 益 ” 或 “愉悦 ”逐渐 形成 隐喻 联结 ， 并 从 生理 


体验 泛 化 到 社会 文化 领域 ， 最 终 形成 了 一 种 具 身 的 味觉 隐喻 ， 如 某 人 的 笑容 是 甜 的 、 与 某 


人 的 关系 是 甜 的 ， 等 等 。 这 种 味觉 隐喻 甚至 还 会 体现 于 文学 作品 的 创作 ， 比 如 家 喻 户 晓 的 
歌曲 《甜蜜 密 》， 甜 味 已 经 不 再 是 纯粹 的 味觉 文化 ， 而 是 隐喻 了 一 种 更 抽象 、 更 高 尚 的 生 
活 意 境 。 


{ah 


总 之 ， 在 具 身 隐喻 假说 的 视角 看 来 ， 味 觉 是 人 类 身体 与 世界 交互 作用 的 重要 方式 ， 人 
类 通过 味觉 隐喻 形成 了 一 系列 与 酸 甜 苗 辣 等 味觉 相关 的 文化 概念 与 社会 现象 ， 如 “尖酸 刻 
注 ”、“ 甜 言 蜜 语 ”、“ 秋 眉 苦 脸 ”、“ 心 狠 手 辣 ”， 等 等 。 当 人 们 处 于 不 同 的 味觉 条 件 
时 ， 与 味觉 相关 的 隐喻 概念 被 激活 ， 进 而 在 个 体 不 自觉 的 情况 下 改变 了 他 们 对 事件 的 判断 


与 决策 。 
2.3 进化 假说 
进化 心理 学 认为 过 去 是 理解 心理 机 制 的 关键 (Buss, 2001)。 从 远古 时 代 开 始 ， 人 类 的 感 

一 言 就 为 生存 提供 着 必 不 可 少 的 重要 信息 ， 并 最 终 形成 了 人 类 对 环境 进行 适应 的 生理 适应 器 
ID EERE ANEN, CASS ROI EDEN OD, GP IEA BLUR A 
a 生存 和 繁殖 问题 (John Tooby, 1992)。 当 原始 森林 变 为 稀 玻 大 草原 后 ， 原 始 人 不 得 不 扩大 他 
= 们 的 饮食 储备 ， 并 通过 味觉 来 对 哪些 是 有 营养 的 食物 进行 初步 的 判断 (Breslin & Paul, 
LO 2013)。 甜 味 代 表 食 物 富 含 能 量 ， 是 安全 的 。 苦 味 则 被 认为 是 毒素 的 标志 (Zhang et al., 
= 2003)， 警 示人 类 摄 入 有 毒 的 食物 (Schienle, Arendasy, & Schwab, 2015; Pavlov, 1913); “47s 
=~ PSEA TERE, RAZ AK DHS PER A SE HY XR A (Zald, Hagen, & Pardo, 2002). 
N 举例 来 说 ， 甜 味 是 动物 获得 糖 类 食物 的 重要 指标 ， 多 数 动物 天 生 偏 好 糖 类 。Tan 等 人 

(2020) 甚 至 发 现 了 一 种 独立 于 味觉 系统 的 糖 类 感知 机 制 ， 它 通过 肠 道 -大 脑 轴 激活 迷走 神经 
> 节 和 脑 干 中 的 神经 元 群 ， 使 动物 对 糖 类 产生 强烈 的 偏好 。 味 觉 与 肠 道 -大 脑 轴 机 制 一 样 ， 都 
= 是 人 类 解决 世 世 代 代 面临 的 摄食 问题 的 生理 适应 器 。 人 类 感觉 含 糖 食物 的 味道 是 甜 的 ， 仅 
© 仅 是 这 种 甜 味 就 足以 让 人 类 非常 享受 并 自愿 追求 合 糖 食物 。 因 此 ， 甜 味 不 是 糖分 决定 的 ， 


也 不 是 人 的 舌头 决定 的 ， 而 是 含 糖 食物 与 人 的 关系 决定 的 。 甜 味 使 人 类 主动 摄 入 更 多 能 量 
让 拥有 甜 味 适 应 器 的 人 群 拥有 更 多 后 代 。 这 进一步 诱发 人 类 对 相应 味觉 的 食物 (包括 对 获得 
食物 的 相关 情境 及 事件 ) 形成 稳定 的 情绪 与 态度 ， 并 最 终 发 展 成 一 种 自动 化 的 “心理 机 
制 ”。 比 如 ， 甜 味 会 使 人 感到 愉悦 、 浪 漫 ， 使 人 们 对 浪漫 /生存 词汇 产生 更 快 的 反应 ; 苦味 
则 自然 而 然 地 与 厌恶 、 政 意 等 状态 相关 ， 食 品 产业 需要 尽 可 能 去 除 食物 中 的 苦味 ， 以 满足 
人 类 进化 而 来 的 生理 (味觉 ) 需 求 与 心理 机 制 。 

因此 ， 在 进化 假说 的 视角 看 ， 味 觉 是 人 类 解决 食物 问题 的 一 种 适应 器 ， 它 同时 在 生理 、 
心理 甚至 社会 层面 对 个 体 的 行为 产生 影响 。 比 如 ， 甜 味 在 心理 层面 会 使 个 体感 到 愉悦 ， 在 
生理 层面 会 使 个 体 血糖 水 平 升 高 ， 在 行为 层面 会 促使 我 们 去 追求 含 糖 食物 。 苦 味 在 心理 层 
面 会 使 人 们 感到 厌恶 ， 生 理 层 面 表现 出 口 鼻 排斥 反应 ， 行 为 层面 会 促使 个 体 回避 苦味 食物 
当 人 们 进行 判断 决策 的 时 候 ， 人 们 摄 入 不 同 味觉 的 食物 ， 与 这 种 味觉 一 致 的 心理 机 制 就 会 


激活 ， 导 致 人 们 对 事物 的 判断 与 决策 产生 偏差 。 


2.4 社会 建构 假说 


往 活动 ( 叶 浩 生 ，2009)， 感 觉 ( 视 、 嗅 、 


品尝 白糖 时 ， 个 体会 体验 到 某 种 独特 的 味觉， 
“ 甜 ” 这 个 字 本 喘 有 着 特定 的 意 草 ， 比 如 在 《新 华 字 典 》 中 ， 


ean” 
o 


社会 建构 理论 认为 知识 是 人 们 建构 和 约定 而 来 (Burr, 2015)， 知 识 的 生产 依赖 于 社会 交 
味 、 听 等 ) 是 某 个 共同 体 的 建构 或 某 种 文化 传统 的 创 
造 (Gergen, 2000)。 人 类 会 产生 什么 味觉 ， 与 人 类 所 处 的 文化 环境 息息相关 。 比 如 ， 当 人 们 


这 种 味觉 早 在 个 体 出 生 之 前 就 已 被 命名 为 


“ 甜 ” 既 指 甜 味 ， 


也 指 甜 的 物品 、 甜 的 梦乡 、 甜 的 语言 ， 还 指 季 福 、 美 好 ， 等 等 。 因 此 ， 一 旦 个 体 开始 命名 
某 种 味道 ， 这 种 味觉 就 迅速 超越 了 纯粹 的 生理 体验 ， 与 之 相关 的 文化 含义 必然 介 


验 中 发 现 ， 品 党 了 甜 味 饮料 的 参与 者 对 浪漫 词 ; 
容易 使 人 将 浪漫 美好 的 词汇 衔接 在 一 起 ， 而 李 佳 浊 
相 比 于 正 性 非 浪漫 词汇 和 中 性 词汇 两 种 启动 条 件 ， 


EF 随 而 至 。 
这 种 观点 也 得 到 了 研究 的 支持 。 比 如 ，Wang 和 Chen(2018) 在 探究 味觉 与 词 》 


[判断 的 实 


[的 判断 显著 快 于 非 浪漫 词汇 ， 表 明 甜 味 更 


EE 和 王 柳生 (2018) 反 过 来 进行 研究 发 现 ， 
浪漫 语义 启动 的 参与 者 对 甜水 的 评分 显 


车 更 高 。 这 两 个 研究 虽然 程序 不 同 ， 但 都 验证 了 “ 甜 ”与 “浪漫 ”这 种 文化 含义 的 紧密 关 
联 。 此 外 ，Chan 等 人 (2013) 在 研究 中 要 求 参与 者 对 每 种 口味 ( 即 甜 味 、 酸 味 、 苦 味 、 成 味 和 


辣 味 ) 与 每 种 情绪 ( 爱 、 嫉 妨 、 激 情 、 


情绪 与 甜 味 的 关联 最 紧密 ， 


悲伤 ) 的 关联 程度 进行 7 点 评分 ， 结 果 显 示 ， 
“ 嫉 妨 ”情绪 被 认为 与 酸味 和 昔 味 联系 较 多 ， 例 如 “ 撕 酸 吃 
醋 ” 描 述 了 伴侣 中 其 中 一 方 不 愉悦 的 情绪 ( 郑 珂 ，2012)。 这 表明 ， 味 觉 总 是 与 一 定 的 情绪 


“ 爱 ” 的 


及 文化 密切 关联 ， 而 且 ， 不 同 的 文化 传统 ， 关 于 味觉 的 含义 可 能 存在 不 同 。Gilead, Gal, 
Polak 和 Cholow (2015) 发 现 ， 以 色 列 人 们 认为 喜 食 甜食 的 人 更 加 虚伪 ， 喜 食 阁 味 的 人 更 加 


聪明 和 正面 ， 这 与 其 他 文化 的 观点 有 一 定 
因此 ， 从 社会 建构 假说 的 视角 来 看 ， 
关 事 物 的 判断 与 决策 。 味 觉 词汇 在 个 体 出 生前 就 已 经 存在 ， 


区 别 。 


味觉 由 于 先天 带 有 的 文化 意 列 ， 会 影响 人 类 对 相 


其 含义 是 社会 与 文化 达成 的 共 


识 。 只 要 个 体 不 断 社会 化 ， 他 们 就 不 可 避免 地 受到 先 在 文化 观念 的 规 训 ， 形 成 相应 的 味觉 


概念 或 味觉 文化 。 比 如 ， 在 大 多 数 文化 中 ， 甜 往往 意味 着 爱情 、 友 善 与 美好 ; SISA 
恶 与 丑 的 语义 ， 辣 象征 着 泼辣 、 攻 击 与 激进 的 含义 。 因 此 ， 当 个 体 处 于 不 同 的 味觉 条 件 时 


味觉 的 文化 意蕴 会 潜在 改变 人 类 对 待 事物 的 情绪 或 态度 ， 进 而 改变 个 体 的 判断 与 决策 。 


总 的 来 说 ， 上 述 四 种 假说 分 别 从 情绪 、 身 体 、 进 化 及 社会 层面 对 味觉 影响 判断 与 决策 


的 机 


过 情绪 的 中 介 影 响 了 个 体 的 判断 与 决策 ; 


串 进 行 了 解释 ， 均 有 


定 的 解释 力 。 情 绪 中 介 假 说 认为 味觉 激发 了 个 体 的 情绪 ， 并 通 
有 具 身 隐 喻 假说 强调 味觉 是 独特 的 身体 体验 ， 它 塑 


造 了 个 体 的 认 套 


1H， 使 个 体 将 酸甜苦辣 等 生 型 


知觉 隐喻 为 文化 的 美 丑 善 恶 ， 


人 们 的 判断 与 决策 ， 进 化 假说 认为 味觉 是 人 类 解决 世 世 代 代 面临 的 摄食 问题 
应 器 ， 这 种 生理 适应 器 又 泛 化 到 社会 文化 ， 形 成 了 相应 封装 的 心理 机 制 来 影响 人 类 判断 与 
决策 ， 社 会 建构 假说 认为 味觉 总 是 不 可 避免 地 附带 着 相应 的 文化 意蕴 ， 这 些 承载 着 文化 的 


me 


i 潜在 地 影响 


成 的 生理 适 


觉 概念 往往 自觉 或 不 自觉 地 改变 个 体 的 判断 与 决策 。 


四 种 假说 在 不 同 的 层面 解释 了 味觉 


对 判断 与 决策 的 大 部 分 影响 , 但 缺乏 直接 的 实证 证 据 支 持 , 仍 需 进一步 的 研究 。 


3 问题 与 展望 
3.1 存在 问题 


味觉 确实 会 对 人 类 的 判断 决策 产生 影响 ， 但 在 影响 程度 以 及 理论 


一 些 研究 结果 也 存在 矛盾 之 处 。 


综合 分 析 ， 现 有 研究 仍然 存在 几 点 


解释 上 未 有 统一 认识 ， 
局 限 : 


首先 ， 味 觉 的 主观 感受 程度 存在 个 体 差 异 ， 可 能 导致 不 同 研究 之 间 出 现 不 一 致 的 结果 。 


厌恶 敏感 度量 表 得 分 高 的 女性 在 品尝 苦味 饮料 时 表现 
2015)，Yoshinaka 等 人 (2016) 考 察 了 日 本 的 年 轻 人 、 中 年 人 和 老 
一 方面 存在 着 显著 的 性 别 和 年 龄 


事情 的 判断 与 决策 。Schienle ， 


(hostility) 情 绪 ， 与 前 人 Sagioglou 等 人 (2014) 的 研究 并 不 一 致 ， 这 


异 引 起 的 。 因 此 ， 将 来 研究 应 


其 次 ， 测 量 味觉 的 控制 组 、 


出 更 高 程度 的 厌恶 感 (Schienle, et al., 
年 人 的 味觉 敏感 性 ， 发 现 这 


差异 ， 在 实验 过 程 中 个 体 的 味觉 感受 存在 差异 进而 影响 对 


Giraldo, Spiegl 和 Schwab(2017) 发现 苦味 不 会 诱发 敌意 


文 有 可 能 是 个 体 主观 感受 差 


重视 对 味觉 的 准确 测量 ， 克 服 味 觉 测量 的 个 体 差 异 ， 以 规避 
味觉 对 行为 决策 产生 的 负面 影响 。 


味觉 材料 选取 效 度 难以 掌控 。 味 觉 的 种 类 较 多 ， 不 同 味觉 


的 食品 繁多 ， 在 进行 实验 研究 时 ， 控 制 组 的 选择 往往 具有 很 大 挑战 性 。 例 如 ， 在 探究 味觉 
与 跨 期 决策 的 实验 中 ， 不 同 研究 者 发 现 促 使 消费 者 偏好 当期 -收益 小 的 味觉 不 同 ， 有 学 者 认 
为 是 甜 味 产生 效应 ( 赖 天 豪 ，2018); 还 有 学 者 认为 实验 效应 是 由 苦味 所 导致 的 (Chen & 


Chang, 2012)。 同 样 ， 促 进 冒 险 


K 


TF 行 


了 为 的 味觉 结果 也 不 相同 ， 我 们 认为 结果 不 一 致 的 原因 之 


一 是 对 照 组 的 选择 都 不 够 严谨 和 完善 ， 因 为 很 少 实验 能 对 基本 味觉 同 时 进行 研究 ， 而 是 选 


择 性 的 进行 探究 ， 因 此 实验 得 出 的 结果 不 同 。 此 外 ， 各 种 味觉 的 材料 多 样 ， 选 择 不 一 也 是 


导致 实验 结果 不 一 致 的 原因 ，Ren 等 人 (2015) 发 现 ， 喝 了 甜 味 食品 的 参与 者 ， 更 愿意 与 他 人 
建立 关系 ， 但 是 Dubovski, Ert 和 Niv(2017) 的 研究 结果 发 现 甜 味 对 人 际 之 间 的 吸引 力 并 没有 
影响 。 这 可 能 与 两 个 实验 选择 了 不 同 的 甜 味 材料 相关 ，Ren 等 人 (2015) 选 择 了 奥 利 奥 人 饼干 和 


雪 得 ， 在 市 场 上 更 为 常见 ， 可 能 更 容易 引发 参与 者 的 愉悦 情绪 ， 导 致 他 们 更 愿意 与 他 人 交 
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往 。 


最 后 ， 关 于 味觉 的 实验 程序 目前 还 没有 较为 统一 、 标 准 的 流程 。 例 如 ， 品 尝 完 食物 再 


进行 判断 决策 的 任务 ， 还 是 


边 品尝 饮料 一 边 完成 任务 ?对 于 用 饮料 诱发 各 种 味觉 的 实验 


中 ， 参 与 者 该 饮用 30ml 还 是 50ml， 使 之 恰好 能 够 维持 口感 并 持续 对 任务 产生 影响 ? 对 此 ， 


许多 学 者 的 操作 互 不 相同 。Van der Wal 和 Van Dillen(2013) 发 现任 务 负 蓓 会 影响 人 们 的 味觉 


感知 ， 与 低 任务 负荷 相 比 ， 高 任务 负荷 下 的 参与 者 会 将 饮料 /食品 的 味道 评定 为 更 淡 ， 例 如 


认为 柠檬 更 加 不 酸 ， 甜 味 更 加 不 甜 等 。 


任务 时 ， 感 知味 觉 的 能 力 会 严 


也 就 是 说 ， 当 个 体 的 注意 力 分 配 到 一 个 同时 进行 的 


削弱 。 由 此 可 见 ， 在 之 前 的 一 些 味觉 研究 中 ， 研 究 者 让 参 


与 者 一 边 摄 入 味 沉 饮料， 同时 进行 任务 判断 或 决策 ， 这 可 能 会 影响 实验 的 准确 性 ( 赖 天 豪 ， 
2018; 赵 伯 妮 ，2012)， 因 此 ， 设 定 味 觉 实 验 的 标准 化 程序 也 是 未 来 应 重视 的 一 点 。 
3.2 未 来 展望 

首先 ， 味 觉 隐 喻 的 验证 性 研究 。 上 文 提 到 Meier 等 人 (2012) 的 研究 中 ， 品 尝 甜 味 的 参与 
者 会 自我 报告 为 更 具 宜 人 性 、 更 愿意 帮助 他 人 ， 这 验证 了 “ 甜 ”-“ 友 善 ” 的 隐喻 一 致 性 ， 
那么 未 来 研究 是 否 可 以 进一步 探究 这 种 隐喻 效应 ?” 当 生 活 中 与 他 人 发 生 争执 ， 和 希望 缓解 状 
态 的 时 候 ， 一 杯 甜 饮 是 否 会 使 个 体 变 得 更 为 亲 和 、 友 善 ? Batra 等 人 (2017) 在 一 项 研究 中 让 
参与 者 想象 自己 即将 与 一 位 存在 竞争 的 同事 开会 ， 为 了 保持 最 佳 的 状态 会 选择 什么 食物 来 
更 好 地 应 对 会 议 A、 辛 若 食物 ，B、 既 不 辛辣 也 不 温和 的 食物 ;，C、 清 淡 温 和 的 食物 )。 结 
果 发 现 ，54 名 参与 者 中 18.5% 选 择 了 A， 只 有 5.5% 选 择 了 C， 表 明 人 们 可 能 认为 食 辣 能 够 
增加 自身 的 对 抗 能 力 。 但 是 ， 这 种 情况 在 日 常生 活 中 是 否 真 的 有 效 呢 ? 当 我 们 胆量 不 够 ， 


T 食物 能 否 真 的 带 给 我 们 勇气 ? 未 来 可 以 进一步 研究 味觉 与 人 格 特质 的 互补 性 ， 如 当 人 们 在 
In 进行 某 项 任务 的 时 候 ， 避 免 或 摄 入 某 类 食物 ， 是 否 能 促使 任务 更 好 的 完成 ? 

其 次 ， 味 觉 与 感官 营销 研究 。 当 前 人 们 的 感官 体验 对 消费 的 影响 越 来 越 受到 关注 
= (Krishna & Schwarz, 2014)。 有 研究 发 现 ， 圆 形 物品 通常 与 甜 味 相 匹配 ， 尖 状 物品 经 常 与 酸 
LO I BK Te HR AE DL Wc (Ngo, Misra, & Spence, 2011; Velasco, Woods, Liu, & Spence, 2016) 。 这 表明 
= 个 体 品尝 食物 的 味觉 体验 与 食物 形状 有 关 ， 这 可 能 对 企业 生产 食品 的 形状 设计 有 一 定 的 启 
pas 示 作 用 。 根 据 Cai 等 人 (2017) 发 现 的 味觉 与 情绪 在 储蓄 行为 上 会 产生 交互 效应 ， 在 此 基础 上 ， 
和 可 以 进一步 研究 这 种 交互 效应 在 消费 者 购物 行为 方面 是 否 同样 有 影响 ， 从 而 避免 销售 过 程 


中 误区 。 钟 科 、 王 海 忠和 杨 晨 (2014) 发 现 ， 当 营销 服务 失败 的 时 候 ， 与 事件 无 关 的 柔软 触 
觉 可 以 缓解 客户 的 抱怨 行为 ， 研究 证 明 甜 味 的 摄 入 会 使 人 变 得 更 加 和 访 、 友 善 (Meier, et al,. 


= 2012)， 那 么 ， 营 销 服务 失败 的 时 候 ， 邀 请 客户 品尝 甜 味 饮料 会 不 会 同样 缓解 客户 的 抱怨 ”? 
Oo 这 些 问 题 涉 及 消费 心理 学 领域 ， 有 一 定 的 研究 前 景 。 


最 后 ， 味 觉 与 心理 治疗 研究 。 味 觉 是 最 真切 ， 最 盗 意 的 感官 ， 在 所 有 的 感官 中 ， 味 觉 
更 多 与 “享受 ”联系 在 一 起 ， 给 我 们 带 来 愉悦 的 感觉 (Singh & Minati, 2014)。 基 因 的 味觉 差 
异 可 能 会 影响 人 们 对 味觉 的 感知 及 个 体 的 体重 ， 特 定 的 味觉 会 使 我 们 想起 某 一 环境 
(Maggie, 2008)。 近 年 “舌尖 上 的 心理 学 ”逐渐 在 心理 治疗 领域 中 展开 ， 它 是 以 具 身 认 知 理 
论 和 积极 心理 学 的 相关 理论 为 背景 ， 通 过 味觉 记忆 ， 寻 找 个 体 有 影响 性 的 心理 事件 ， 依 靠 
重 温 这 种 味觉 记忆 寻找 内 心 的 想法 与 呼唤 。 因 为 每 个 人 内 心 的 那 道 “ 菜 ”( 可 能 是 个 体 潜 意 
识 的 “情结 ”)， 都 有 非 同 寻常 的 意义 。 在 此 基础 上 ， 我 们 可 以 继续 探究 味觉 相关 的 干预 技 
术 ， 改 变 当 事 人 对 事情 的 判断 与 决策 ， 修 复 其 人 际 关 系 并 改善 情绪 状态 。 

总 之 ， 相 比 于 视觉 、 听 觉 研究 ， 关 于 味觉 的 心理 学 研究 无 论 在 数量 还 是 质量 上 均 有 待 
提高 。 在 已 有 的 味觉 研究 中 ， 关 于 认 知 、 情 绪 、 视 听觉 或 环境 对 味觉 的 影响 研究 较 多 (Ileri- 
Gurel, Pehlivanoglu, & Dogan, 2013; Héchenberger & Ohla, 2019; Ferreira, 2019)， 而 反 过 来 关 


202005.00045v1 


chinaXiv 


于 味觉 对 其 他 认 知 、 情 绪 、 个 性 或 环境 的 影响 的 研究 并 不 多 见 。 今 后 ， 在 味觉 对 个 体 认 知 
与 决策 方面 的 研究 ， 应 进行 更 多 严谨 的 实验 研究 ， 并 从 和 生理、 心理、 行为 与 社会 等 多 个 层 
面 进 一 步 探究 对 味觉 效应 的 内 在 机 制 。 
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Abstract: Taste is one of the indispensable feelings for human survival, and has substantially 
extended beyond the direct feeling of “tongue tip.” Taste affects individual perceptions and 
judgment of interpersonal relationship and ethics, and changes individual decision-making on risk- 
taking and consumption. Emotional intermediary, embodied metaphor, evolutionary, and social 
construction hypotheses are different perspectives used to explain the influence of taste on 
judgment and decision-making. The existing research has some limitations, such as individual 
differences in taste perception, difficulty in ensuring the validity of taste measurement, lack of 
unified research paradigm in taste experiment. Hence, future research should continue to verify 
the taste metaphor and apply it to the fields of sensory marketing and psychological therapy. The 
current study intensively analyzes taste from the aspects of physiology, psychology, and society, 
and discuses all facets of the mechanism and effects of taste on judgment and decision-making. 
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